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Abstrakt 
Bakalářská práce se zabývá marketingovým výzkumem spokojenosti zákazníků Bobinie 
Photography. Teoretická část práce je zaměřena na vymezení hlavních marketingových 
pojmů, metod a technik marketingového výzkumu, dále se pak soustředí na 
zákazníkovu spokojenost a služby. Praktická část poskytuje analýzu spokojenosti 
zákazníků zprostředkovanou na základě dotazníkového šetření. Cílem bakalářské práce 
je vyhodnotit teoretické poznatky spolu s praktickou analýzou a stanovit návrhy 
k zajištění stability a rozvoje. 
 
Abstract 
This bachelor´s thesis focuses on marketing research of customer satisfaction for 
Bobinie Photography. Theoretical part thesis pursues to define marketing concepts, 
methods and techniques of marketing research, further it is concentrated on customer 
satisfaction and services. Practial part provides analysis of customer satisfaction 
mediated pursuant of questionnaire. The aim of bachelor´s thesis is to valorize 
theoretical knowledge together with practical analysis and define proposals to ensure 
pernament progress and stability. 
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ÚVOD 
Chce-li dnes začít subjekt podnikat, musí být připraven vynaložit nemalé úsilí již 
v počátcích činnosti, kdy je třeba v souladu s platnou legislativou učinit  potřebné kroky  
na úřadech a institucích vedoucí k založení firmy. Předpokládáme-li již fungující firmu, 
pak její prvořadou snahou bude především generovat zisk. Trh dnes tvoří miliony 
jednotlivců, domácností a firem. Již na začátku je tedy třeba vymezit tu část trhu, kterou 
bude daný produkt nebo služba oslovovat a odkud je reálný předpoklad, že se zisk bude 
tvořit.  
Konkrétní trh jako vymezený podnikatelský prostor představuje nejbližší okolí firmy, na 
kterém se pohybuje spolu s ostatními subjekty, kteří jí buď v činnosti pomáhají, a nebo 
ji naopak omezují (17).  
Tržní prostředí se tedy vyznačuje velmi silnou konkurencí, tento tlak působí ve všech 
oblastech podnikání. Na trhu se stále objevují různé inovace, na které musí firmy 
reagovat, pokud se chtějí stát konkurenceschopnými. Proto je dnes jednoznačně 
marketing velice důležitý. Bez podrobného výzkumu trhu není možné zvolit správnou 
strategii, eventuálně výrobní program, a docílit tak zisku. Aby se firma na trhu udržela, 
je třeba, aby pokryla jak své fixní, tak i variabilní náklady. Výsledek tohoto procesu by 
měl dát odpovědi na to, zda je produkt trhem vyhledáván, zda je konkurenceschopný, 
která skupina jej především vyhledává a jak je tato skupina početně a finančně silná. 
Zákazníci mají na trhu významnou roli. Na jejich zkušenostech, recenzích a 
hodnoceních závisí osud podniku. Svým chováním mohou vytvářet pozitivní, ale i 
negativní reklamu danému výrobku či službě. Z tohoto důvodu by se spokojenost 
zákazníků měla řadit mezi nejdůležitější poslání firmy. Ze spokojeného zákazníka se 
pak může stát zákazník loajální, který bude šířit pouze reference pozitivní.    
Díky tomu je pro firmu výhodné si stávající zákazníky hýčkat, neboť cena udržení si 
zákazníka je podstatně nižší než získání nového (4). 
Pokud je firma schopna udržet se na trhu, generovat zisk, pak je možné předpokládat, že 
toho dosahuje i díky marketingovému výzkumu, který byl zacílen správným směrem. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍLE PRÁCE A METODIKA 
ŘEŠENÍ 
Tato kapitola je zaměřena na vymezení problému, vytyčení cíle práce a na upřesnění 
metod řešení. 
 
1.1 Vymezení problému 
Projekt Bobinie Photography je součástí firmy EmmDom, s. r. o. Tento projekt byl 
nápadem mladé studentky, kterou bavilo focení. Postupně se její práce dostala do 
povědomí a vzhledem ke zvýšenému počtu zakázek mohla vytvořit několik týmů, 
vybavit je technikou a zkušenostmi a obsáhnout tak větší část trhu. Problémem však 
nadále zůstává absence poboček a stálých zaměstnanců. Firma se rozhodla 
spolupracovat s mladými lidmi, kteří mají větší znalosti moderních technologií a touhu 
učit se novým věcem. Většinou se jedná o studenty, kteří tuto činnost řeší formou 
dohod. Touto metodou odpadá obava ze strnulosti a nechuti zaměstnanců vzdělávat se 
(neboť takto se někdy může jistota stálé práce projevit), avšak vyvstávají další problémy 
v případě, že studenti mají období, kdy se nemohou práci v projektu Bobinie 
Photography naplno věnovat.  
Dalším úskalím, kterému projekt čelí, je dnešní doba, kdy si lidé zvykli na různé 
slevové akce a portály, kdy jsou nabízeny nejrůznější výhodné balíčky, které často po 
odečtení provizí těchto portálů sotva pokryjí náklady. Do těchto akcí se firmy zapojují 
často s představou, že to pro ně bude reklama a klienti zůstanou stálými zákazníky. 
Otázkou však zůstává, pokud se tedy cena stává hlavním kritériem bez ohledu na 
kvalitu a náročnost požadovaných služeb, zda jsou klienti věrnosti vůbec schopni.  
Nemalým problémem je také samotný technologický pokrok, kdy dnes prakticky každý 
„chytrý“ telefon disponuje fotoaparátem s poměrně slušným rozlišením a tento stav pak 
může navodit pocit, že fotografem je dnes vlastně každý. 
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1.2 Cíle práce 
Cílem mé bakalářské práce je navrhnout, zhotovit a vyhodnotit výzkum spokojenosti 
stávajících zákazníků, ale zároveň i potenciálních zákazníků. 
Výzkum bude zaměřen na současnou nabídku služeb firmy – konkrétně fotokoutek, 
služby s ním spojené, ceny, za které firma služby poskytuje a přístup pracovníků, který 
by vytvořil klima, jež by zákazníci vyhledávali opakovaně. Dílčí cíle pak budou 
spočívat ve:  
 vytvoření teoretických poznatků marketingového výzkumu,  
 analýze současného stavu firmy,  
 vyhodnocení a aplikace možných návrhů na zlepšení. 
Vytvoření marketingového výzkumu, který bude pro firmu přínosný a bude tak moci 
použít mé návrhy, které by mohly být použity jako vstupní prvek pro zvyšování 
spokojenosti a loajality stálého zákazníka a přilákání nových zákazníků, bude hlavním 
cílem mé práce. 
 
1.3 Postup a metody řešení práce 
Zde je rozebrána metodika řešení práce a její postup. 
Postup práce 
Práce bude rozdělena na: 
 teoretickou část, která bude obsahovat popis základních pojmů, postupů a metod 
marketingového výzkumu, 
 praktickou část, která zanalyzuje projekt Bobinie Photography a také v ní bude 
obsažen marketingový výzkum s následným zpracováním výsledků, 
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 návrhovou část, která se zaměří, dle zpracovaných výsledků, na doporučení ke 
zvýšení zákazníkovy spokojenosti a jejich následného ekonomického 
zhodnocení. 
Jestliže jsou již vytyčeny problémy a jejich řešení, abychom mohli vést potřebný a 
využitelný marketingový výzkum, je třeba uvědomit si nejzásadnější. Především je 
nezbytné stanovit si jaký druh a techniku marketingového výzkumu využijeme, aby se 
mohla zúčastnit co nejširší a nejrůznorodější skupina dotázaných. Jedině tak je možné 
potřeby trhu správně vyhodnotit a následně přání aplikovat do strategie firmy.  
Metody řešení 
Aby byl můj marketingový výzkum relevantní, budu se držet obecného schématu, 
kterým se proces marketingového výzkumu řídí. V závislosti na těchto krocích se odvíjí 
i kvalita marketingového výzkumu, jsou jimi: 
1. definice marketingového problému a cíl výzkumu, 
2. sestavení plánu výzkumu, 
3. shromáždění informací, 
4. zpracování a analýza získaných informací, 
5. sestavení návrhů na zlepšení (10). 
Při zpracování praktické části, budu využívat následující analýzy, abych zjistila 
současnou situaci, ve které se projekt nachází. 
 
1.3.1 PEST analýza 
Analýza PEST obsahuje zhodnocení vnějšího prostředí firmy. Jedná se o faktory 
sociální, ekonomické, politické a technologické. Principem této analýzy je identifikovat 
nejdůležitější vlivy, které na podnik působí v každé skupině faktorů (8). 
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Politické faktory 
Tato oblast společně s ekonomickou jsou těsně propojeny. Do téhle skupiny patří 
následující: 
 kdo zvítězí v příštích volbách, 
 války na daném trhu, embarga, 
 změny podmínek v zaměstnávání pracovníků, 
 efektivnost fungování státních orgánů (8). 
Ekonomické faktory 
Situaci ovlivňuje především současný a budoucí vývoj ekonomiky. Jedná se o: 
 stadium hospodářského cyklu, 
 míru inflace, případně deflace, 
 hospodářskou politiku vlády, 
 fiskální politiku (8). 
Sociální faktory 
Těmito faktory se rozumí společenské a demografické charakteristiky. Jsou jimi 
především: 
 hodnotové stupnice a postoje lidí, 
 věková struktura, geografické rozdělení a struktura populace,  
 životní úroveň a její změny (8). 
Technologické faktory 
Technologický pokrok je v této oblasti velice významný a je třeba, aby firma v tomhle 
ohledu nezaostávala. Proto je nutné sledovat: 
 úroveň technologického rozvoje v daném prostředí, 
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 technologické inovace, 
 technologickou vybavenost firem a domácností (8). 
 
1.3.2 Analýza trhu 
Pod pojmem trh lze rozumět celkovou hodnotu nebo objem zboží a služeb, které 
uspokojují stejné potřeby zákazníka. Analýza trhu by měla být zaměřena především na 
informace, které se trhu týkají a které nás v jeho rámci zajímají. Zpravidla je to: 
vymezení trhu, jeho atraktivita, ziskovost, tržní trendy, velikost trhu a další (29).  
 
1.3.3 Porterova analýza pěti konkurenčních sil 
Porterův model analyzuje pět konkurenčních sil, jejich intenzitu a hrozby, které 
vytvářejí pro daný podnik (18). 
 Hrozba intenzivní odvětvové konkurence – může se jednat o cenové války, 
reklamní kampaně a mnoho dalších. 
 Hrozba nově vstupujících firem – zde záleží na bariérách, jaké obor vytváří, 
vysoké znamenají větší překážky při vstupu, ale vysoký zisk pro podnik, nízké 
naopak vytvářejí příznivé podmínky pro nově začínající firmy, ale tím nižší 
rentabilitu. 
 Hrozba substitučních produktů – substituční produkty nahrazují výrobky firmy, 
omezují jejich cenu i zisk samotné firmy. 
 Hrozba rostoucího vlivu dodavatelů – vyjednávací síla je vysoká v případě, že 
neexistují substituty, samotní dodavatelé jsou organizovaní, jejich zboží pro nás 
důležité a výměna za jiné dodavatele je náročná. 
 Hrozba rostoucího vlivu odběratelů (zákazníků) – jejich vyjednávací síla záleží 
na koncentrovanosti, existenci substitutů a ceně, ve které od firmy výrobky 
odebírají (18). 
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1.3.4 Model 7S 
Tento model patří mezi kritické faktory úspěchu a vyžaduje, aby při snaze provést 
efektivní změny byly brány všechny faktory najednou, jsou jimi: 
 strategie, 
 struktura, 
 systémy, 
 styl vedení práce, 
 spolupracovníci, 
 schopnosti, 
 sdílené hodnoty (15). 
Model má svá tvrdá 3S, mezi které zahrnuje strategii, strukturu a systémy. Tvrdé prvky 
jsou jednodušeji definované a identifikovatelné, proto mohou být přímo ovlivněny (15). 
Obr. 1: Porterova analýza pěti konkurenčních sil. (18) 
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Mezi měkká 4S patří styl vedení práce, spolupracovníci, schopnosti a sdílené hodnoty. 
Tyto body se hůře popisují, proto se v jejich případě prosazují změny hůře. Jsou méně 
hmatatelné a mají kulturní povahu (15). 
Pro úspěšnost společnosti je však důležitost tvrdých a měkkých prvků stejná (8). 
 
 
Díky zmíněným analýzám výše sestavím analýzu SWOT. Analýza se zabývá vnitřní 
situací firmy, kde jsou rozebrány silné a slabé stránky, a také vnějším prostředím, kam 
patří příležitosti a hrozby, které na danou firmu působí díky nejrůznějším faktorům. 
  
 
 
Obr. 2: McKinseyho model 7S. (16) 
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1.3.5 SWOT analýza 
SWOT analýza patří mezi nejjednodušší provedení situační analýzy. Jejím úkolem je 
zkoumání marketingové situace subjektu trhu a jeho postavení v daném prostředí (17).  
Mezi hlavní výstupy této analýzy patří identifikace silných a slabých stránek podniku a 
také vymezení příležitostí a hrozeb přicházejících z vnějšího prostředí. Výsledky 
provedené analýzy svědčí o jedinečnosti firmy a jejích schopnostech (17). 
Cílem podniku by mělo být omezení slabých stránek, rozvinutí svých silných stránek, 
využití příležitostí, které okolí nabízí a opatření proti případným hrozbám (17). 
  
 
Obr. 3: Grafické vyjádření SWOT analýzy. (17) 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
V této kapitole jsou obsaženy a vysvětleny základní pojmy a východiska týkající se 
marketingového výzkumu, služeb a v neposlední řadě věrnosti a spokojenosti 
zákazníků. 
 
2.1 Marketingový výzkum 
Definicí marketingového výzkumu, stejně jako samotného marketingu, existuje několik 
a každý autor jej pojímá po svém. Níže jsou vybrány některé z nich. 
„Marketingový výzkum je systematické určování, sběr, analýza, vyhodnocování 
informací a závěrů odpovídajících určité marketingové situaci, před kterou společnost 
stojí“ (5, s. 107). 
„Marketingový výzkum spočívá ve specifikaci, shromažďování, analýze a interpretaci 
informací, které slouží jako podklad pro rozhodování v procesu marketingového řízení“ 
(7, s. 7). 
Marketingový výzkum – systematický, objektivní výzkum a analýza informací, 
relevantních k identifikaci a řešení jakéhokoliv problému v oblasti marketingu (2). 
„Marketingový výzkum je disciplína vycházející z poznatků řady vědních oborů – 
matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky a dalších“ (6, 
s. 13). 
Marketingový výzkum je chápán jako funkce, která spojuje spotřebitele, zákazníka a 
veřejnost s marketingovým pracovníkem prostřednictvím informací – informací 
užívaných k zjišťování a definování marketingových příležitostí a problémů, k tvorbě, 
zdokonalování a hodnocení marketingových akcí, monitorování marketingového úsilí a 
k zlepšení pochopení marketingu jako procesu. Marketingový výzkum specifikuje 
požadované informace podle vhodnosti k řešení těchto problémů, vytváří metody pro 
sběr informací, řídí a uskutečňuje proces sběru dat, analyzuje výsledky a sděluje 
zjištěné poznatky a jejich důsledky (1). 
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Marketingový výzkum se uplatňuje v řadě funkčních aplikací. K nejčastějším formám 
aplikace marketingového výzkumu patří: 
 výzkum trhu, který se zabývá zkoumáním rozsahu, umístění a charakteristik 
trhu, analýzou trhu a prognózováním vývoje trhu; specificky lze realizovat 
výzkum konkurence (7), 
 výrobkový výzkum, zaměřený na problémy spotřebitelské akceptace existujících 
nebo nových výrobků, na jejich specifikaci (7), 
 výzkum propagace, který se zaměřuje jednak na výběr nejvhodnějších 
propagačních medií a zvláště pak na hodnocení a měření její účinnosti (7), 
 výzkum distribučních cest, který zabezpečuje informace nezbytné pro stanovení 
racionálních a účinných metod prodeje (7), 
 cenový výzkum, zabývající se měřením citlivosti poptávky na různé úrovně cen, 
analýzou konkurenčních cen a cenovou tvorbou (7). 
Hlavní role v marketingovém výzkumu 
Zásadní aspekty systému výzkumu trhu jsou: 
 spotřebitel (zákazník), 
 výrobek (služba), 
 prostředí (9). 
Jestliže chce podnik obstát konkurenci a udržet se na trhu, měl by pravidelně provádět 
výzkum chování zákazníků, z čehož by mělo vyplynout: 
 kdo zde nakupuje, 
 proč zde nakupuje, 
 proč kupuje pouze zde nebo i jinde, 
 kdo zde přináší největší zisk (9). 
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Pomocí výzkumu trhu získáváme informace, které jsou důležité pro: 
 vymezení cílů marketingové aktivity, jejímž prostřednictvím definuje klíčové 
body strategie, 
 vymezení cílové skupiny, 
 zhodnocení a využití všech nástrojů marketingového mixu, 
 sledování zpětné vazby marketingového působení (9). 
 
2.1.1 Druhy marketingového výzkumu 
Vymezení cíle do značné míry určuje užití výzkumné metody. Uplatňují se tři přístupy, 
které na sebe v podstatě navazují: 
 předběžný (explorativní) výzkum, který se uplatňuje v případě, kdy je cíl 
výzkumu formulován velmi široce, řešený problém je obecné povahy a 
prakticky neexistuje předběžná znalost problematiky, o niž by se bylo možné 
opřít (3), 
 popisný (deskriptivní) výzkum, jehož účelem je poskytnout přesnou informaci o 
konkrétních aspektech tržního prostředí, výzkum odpovídá na soustavu přesně 
formulovaných domněnek, vstupní data jsou zajišťována většinou 
prostřednictvím dotazníkového šetření (3), 
 kauzální výzkum, který je užíván v případech, kdy je třeba prokázat existenci 
příčinného vztahu, je prováděn zvláště formou experimentu – studiem vlivu 
změn jedné skupiny faktorů, které jsou považovány za příčinu změny, na druhou 
skupinu faktorů, za předpokladu stálosti všech ostatních skutečností, jež nejsou 
předmětem daného výzkumu (3). 
V praxi marketingového výzkumu se též často rozlišuje výzkum kvalitativní a 
kvantitativní. 
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 Kvantitativní výzkum se zaměřuje na získávání informací o četnosti výskytu 
toho, co se událo nebo děje. Účelem je získat číselné údaje. Potřebné informace 
jsou získávány buď analýzou sekundárních údajů nebo dotazováním poměrně 
velkých souborů respondentů, aby bylo možno dospět ke statisticky spolehlivým 
výsledkům (7). 
 Kvalitativní výzkum spočívá ve zjišťování hlubších příčin, proč se něco událo 
nebo děje. Účelem je zjistit motivy, mínění a postoje spotřebitelů vedoucích 
k jejich chování. Potřebné informace jsou získávány obvykle individuálními či 
skupinovými rozhovory a projektivními technikami (7). 
Nesmíme ani opomíjet dělení podle způsobu získávání informací. 
 Primární výzkum zahrnuje vlastní sběr informací v terénu a zpravidla je 
nákladnější, protože realizátoři jej provádějí vlastními silami (10). 
 Sekundární výzkum zpracovává již dříve nashromážděná data, zpracovaná pro 
jiné cíle (10). 
 
2.1.2 Techniky marketingového výzkumu 
Techniky marketingového výzkumu představují velice konkrétní způsob sběru 
primárních dat. Mezi základní tři techniky patří pozorování, dotazování a experiment 
(10). 
Pozorování 
Mezi hlavní podstaty této techniky patří evidence, registrace vlastností a chování 
sledovaných jednotek, tedy zákazníků. Lze rozlišovat mezi standardizovaným 
pozorováním, kde jsou přesně definovány jevy, dány kategorie a způsob, čímž může být 
brán jako kvantitativní výzkum. A nestandardizovaným, kdy je určen pouze cíl 
pozorování a je možné jej tudíž považovat za kvalitativní výzkum (10). 
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Definice marketingového problému a cílů výzkumu 
Sestavení plánu výzkumu 
Shromáždění informací 
Analýza informací 
Prezentace výsledků, včetně doporučení 
Dotazování 
Tuto techniku lze řadit k nejrozšířenějším postupům marketingového výzkumu. 
Uskutečňuje se díky nástrojům a správně zvolené komunikaci výzkumníka 
s dotazovaným. Dotazování má své druhy, kam náleží: písemné, osobní, telefonické a 
mnoho dalších (10). 
Experiment 
Vědecky je tato technika nejhodnotnější. Experiment může mít povahu laboratorní 
(provádění ve zvlášť organizovaném prostředí) a přirozenou (provádění v přirozeném 
marketingovém prostředí, v terénu) (11). 
 
2.2 Proces marketingového výzkumu 
Marketingový výzkum lze rozdělit do dvou fází. Jednou z nich je fáze přípravná, ve 
které se výzkum připravuje. Tato část obsahuje definování problému, určení potřebných 
informací, identifikaci zdrojů informací a vypracování projektu výzkumu (9). 
Druhou fází je realizační, která obsahuje sběr informací, zpracování a analýzu 
informací, interpretaci a prezentaci výsledků výzkumu (9). 
 
Obr. 4: Proces marketingového výzkumu. (10) 
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2.2.1 Definice problému a cílů výzkumu 
Formulace marketingového problému patří mezi nejdůležitější část výzkumu, vymezuje 
totiž oblast, kam budou směřovat další kroky výzkumu (10). 
Cíl výzkumu musí být velmi přesně vymezen. V opačném případě lze jen stěží očekávat 
konkrétní a smysluplné závěry. Cíl výzkumu bývá zpravidla vyjádřen přesně 
formulovanou domněnkou (3). 
 
2.2.2 Sestavení výzkumného plánu 
Příprava je ve své podstatě zaměřena na rozvržení co nejúčinnějšího plánu pro sbírání 
potřebných informací (4). 
Výběrový plán 
Přístupy, které se uplatňují při sestavování souboru dotazovaných osob, lze rozdělit do 
dvou skupin: 
 metoda úsudková (neexaktní) – mezi nejznámější se řadí anketa, která spočívá 
ve sběru informací od náhodných kolemjdoucích (samovýběr) (3), 
 metoda pravděpodobnostního výběru (exaktní) – k základním rysům patří 
skutečnost, že pravděpodobnost, s jakou může být libovolná statistická jednotka 
zahrnuta do výběrového vzorku, je předem známa, nejčastěji užívanými 
metodami jsou: prostý náhodný výběr, dvoufázový náhodný výběr a skupinový 
výběr (3). 
Nejdůležitějším rozdílem mezi těmito metodami je skutečnost, že pravděpodobnostní 
výběr umožňuje stanovit přesnost získaných výsledků, a proto je možné jeho výsledky 
zobecnit na celou populaci, to znamená: považovat je za typické i pro osoby, jež nebyly 
do šetření zahrnuty. Z tohoto důvodu se doporučuje pravděpodobnostní způsob, neboť 
výsledky úsudkového nelze považovat za reprezentativní. Naproti tomu je ale úsudkový 
výběr zpravidla jednodušší, rychlejší a méně nákladnější (3). 
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2.2.3 Sběr informací 
Od informací, které získáváme, musíme vyžadovat: 
 relevantnost – vztah k řešenému problému, 
 validnost – vyjádření bez systémových chyb, k věci, 
 spolehlivost – nevykazování náhodných chyb, 
 efektivnost – získání rychle a s přijatelnými náklady (9). 
Informace, které jsou nezbytné k zodpovězení programových otázek a které jsou 
shromažďovány a zkoumány v procesu marketingového výzkumu, je možné 
klasifikovat podle různých kritérií. Obecně bývají členěny dle: 
1. způsobu získávání: 
 primární – získány prostřednictvím vlastního výzkumu, sloužící výhradně 
potřebám výzkumu, nebyly v dané formě dříve nikde publikovány, i když 
mohou být z jiných publikovaných zdrojů odvozeny, 
 sekundární – shromážděny zpravidla někým jiným k původně jinému účelu, 
jsou však pokládány při zkoumání daného problému za relevantní (7), 
2. místa získávání: 
 interní – získávané z vlastního podniku prostřednictvím pracovníků, záznamů a 
jiných písemností, 
 externí – všechny informace čerpané ze zdrojů mimo vlastní podnik (7), 
3. povahy získání: 
 kvantitativní – vyjadřují určité množství, velikost, úroveň, objem nebo intenzitu 
zkoumaných jevů, 
 kvalitativní – zkoumané jevy charakterizují pomocí pojmů a kategorií, nejsou 
kvantitativně měřitelné (7). 
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Metody a návrhy výzkumu 
Metody výzkumu jsou spjaty se sběrem požadovaných informací a efektivním 
plánováním. Schéma níže ukazuje strukturu vývoje návrhu výzkumu s volbami, řídícími 
cíli a informačními požadavky (12).  
 
 
Sběr dat 
V téhle části je třeba zvolit tu nejvhodnější metodu a techniku, kterou pak použijeme 
v dotazníkovém šetření, techniky jsou uvedeny výše v kapitole 2.1.2.  
Metody představují celkový obecnější přístup ke zkoumanému problému. V zásadě se 
dá říci, že každé vědecké poznání pracuje s: historickou (proměny a vývoj problému 
v čase), komparativní (proměny problému na různých subjektech), typologickou 
(výjimečnost problému na specifickém objektu) a dalšími metodami (10). 
Vhodnost výběru výše uvedených postupů závisí na: 
 rozsahu výběru respondentů, 
 uvolněných prostředcích pro měření spokojenosti zákazníků, 
 technických možnostech organizace, 
 požadavcích na návratnost (13). 
Cíle 
Informační požadavky 
Primární výzkum Sekundární výzkum 
Kvalitativní výzkum Kvantitativní výzkum 
Odběr vzorků 
Metody sběru dat 
Zpracování dat 
Podání zprávy 
Obr. 5: Metody marketingového výzkumu. (12) 
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Každá metoda a technika má své výhody i úskalí a je pouze na výzkumníkovi, jaký 
postup sběru dat zvolí. 
Stanovení velikosti výběru 
Protože celkový počet zákazníků bývá často příliš vysoký, nelze provést marketingový 
výzkum tak, aby byl nákladně přijatelný. Proto se v takových případech využívá 
vzorkování zákazníků, což je vlastně výběr určitého počtu respondentů tak, aby 
výsledky byly takové, jaké by přineslo zkoumání celého souboru. V rámci tohoto 
procesu se řeší: 
 stanovení rozsahu výběru respondentů, 
 reprezentativní vzorek, následkem dostatečného výběru respondentů, 
 určení stupně spolehlivosti údajů, a další (13). 
Vzorkování není jednoduchá úloha, protože je nutné garantovat reprezentativnost 
vzorku. K tomuto účelu slouží tři základní metody, jejichž hlavní a dílčí charakteristiky 
jsou uvedeny v tabulce níže (13). 
Tab. 1: Charakteristiky metod vzorkování zákazníků. (13) 
 Hlavní charakteristika Dílčí charakteristiky 
Census Velikost výběru se rovná velikosti 
souboru. 
 Vzorek je plně reprezentativní 
 Vhodná tam, kde je zapotřebí zpětná 
vazba 
 Snadná dostupnost dat 
 Vysoce nákladná 
Úsudková Vzorkování záleží na 
výzkumnících, kteří jej realizují. 
 Snadno realizovatelná 
 Méně náročná na zdroje 
 Spolehlivost nízká 
Statistická Náhodný výběr zákazníků.  Možné určení pravděpodobnosti, 
výběr reprezentuje celý soubor 
 Možné zobecnění výsledků na celý 
soubor 
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Výběr jednotek 
Při výběru jednotek je také možné uplatnit postup: 
1. náhodného výběru – začíná jasným definováním jednotky souboru a pokračuje 
se zvolením určité techniky výběru, která vyžaduje evidenci všech jednotek, 
jeho nejjednodušší formou je prostý náhodný výběr, kdy se jedná o přímý výběr 
se stejnou pravděpodobností pro všechny jednotky (10), 
2. kvótního výběru – nevyžaduje evidenci všech jednotek souboru, ale znalost 
základních statistických charakteristik, zpravidla se začíná stanovením 
kontrolních znaků, podle jejich hodnot v základním souboru pak určíme kvóty, 
které musí tazatel dodržet (10). 
 
2.2.4 Analýza informací 
Jako první krok v procesu analýzy je editování. Každý dotazník je prozkoumán za 
účelem zjištění správnosti jeho vyplnění (12). 
Prostřednictvím dosažených a vhodných závěrů z disponibilních dat, výzkumník 
sestavuje údaje do tabulek, třídí je a zjišťuje četnost výskytu sledovaných veličin (4). 
 
2.2.5 Interpretace výsledků výzkumu a doporučení 
Předkládána by měla být pouze důležitá zjištění, která jsou relevantní marketingovým 
rozhodnutím a která by měla být vedením společnosti provedena. Marketingové studie 
jsou důležité právě tehdy, jestliže snižují nejistotu při rozhodnutí o správném kroku, 
který by měla firma učinit (5). 
Prezentace výsledků 
Každý výzkumný pracovník by měl mít strukturovanou prezentaci s jasnými a 
zajímavými grafy. Nejdůležitější však ovšem není, co řekneme, ale jak to řekneme (12).  
Pro prezentaci neexistují přísná a pevná pravidla či struktury, ale měla by obsahovat: 
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 titulní stranu, 
 tabulku s obsahem, 
 shrnutí, 
 úvod, 
 výsledky zkoumání, 
 závěry a doporučení, 
 dodatky (12). 
Charakteristiky dobrého marketingového výzkumu 
1. Vědeckost metod – respektování zásady vědeckých metod, pečlivé pozorování, 
formulování hypotéz, prognózování a ověřování (5). 
2. Výzkumná tvořivost – tvůrčí přístup, hledání nových způsobů, jak problémy 
řešit (5). 
3. Vícenásobné metody – řešení problému pomocí více metod a dávání přednost 
tomu, aby metody byla přizpůsobena problému a ne naopak, shromažďování 
informací z více zdrojů na sobě nezávislých a tak získání větší jistoty (5). 
4. Vzájemná závislost modelů a údajů – význam faktů je vždy odvozen od modelů 
daného problému a tyto modely pak určují typ hledaných informací, proto je 
zapotřebí věnovat velkou pozornost správnému modelování řešeného problému 
(5). 
5. Hodnota a náklady informací – hodnota/náklady pomáhají určit, které 
marketingové výzkumné projekty uskutečnit, které návrhy výzkumu realizovat a 
zda shromažďovat další, dodatečné informace na základě předběžných analýz 
(5). 
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Využívání výsledků marketingového výzkumu 
Navzdory rychlému růstu marketingového výzkumu nedokážou mnohé firmy jeho 
výsledky dostatečně či správně využívat. Je to způsobeno několika příčinami: 
 úzká koncepce marketingového výzkumu – navrhování dotazníků, sestavování 
souborů respondentů, uskutečňování rozhovorů a podávání zpráv o výsledcích, 
často bez zadání pečlivě definovaného problému nebo možných alternativ 
rozhodnutí, pak se stává, že zjištění nejsou užitečná (5), 
 nerovné postavení marketingových výzkumníků – najímání méně schopných 
pracovníků, kteří nejsou dostatečně proškoleni a nemají dostatek tvůrčích 
schopností (5), 
 pozdní a chybná zjištění marketingového výzkumu – kvalitní marketingový 
výzkum vyžaduje dostatek času a nemálo peněz, ale manažeři jej většinou chtějí 
s rychlými, přesnými a nezvratnými výsledky (5), 
 intelektuální rozdíly – zpráva se může zdát jako abstraktní, komplikovaná a 
nejistá, zatímco manažer potřebuje zprávu konkrétní, jednoduchou a 
jednoznačnou (5). 
 
2.3 Dotazník 
„Dotazník je strukturovaný sled otázek, navržených za účelem zjištění názorů a faktů a 
následného zaznamenání těchto údajů“ (12, s. 103). 
Dotazník představuje nejpoužívanější nástroj v případě, kdy chce firma aplikovat 
princip zpětné vazby (13). 
Sběr primárních dat se provádí především prostřednictvím dotazníků. Při tvorbě 
dotazníku je třeba dbát na jeho správné sestavení. Pokud bude dotazník sestaven špatně, 
výsledky nemusí odpovídat potřebám a cílům výzkumu. Proto je zapotřebí, aby 
dotazník splňoval tři následující hlavní požadavky: 
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1. účelově technický – co nejpřesnější odpovědi od dotazovaného na naši 
problematiku, 
2. psychologický – respondent musí odpovídat stručně a pravdivě, 
3. srozumitelný – sám dotazník musí respondentovi vše vysvětlit tak, jako by to 
dělal sám tazatel (10). 
Dotazník je soubor různých otázek, uspořádaných v určitém sledu. Je předkládán 
respondentovi, jehož úlohou je vyjádřit osobní názor ve formě odpovědí na předložené 
otázky. Pokud má dotazník přinést hodnotné informace, musí se jeho sestavení řídit 
určitými pravidly: 
 zahájení by nemělo probíhat formou osobních a důvěrných otázek (věk, 
rodina…), 
 obsahem by neměly být předpojaté otázky (otázky navádějící k určité odpovědi), 
 vágně vymezené údaje by rovněž neměly být předmětem (vhodně zvolit 
formulaci otázky s možnými odpověďmi), 
 není vhodné užívat slova se silným citovým zabarvením (máte rádi?), 
 nesmí obsahovat vícenásobné otázky (máte doma…, jestliže ne, uvažujete o 
koupi?) (3). 
V dotaznících se uplatňují dva druhy otázek, uzavřené, otázky s otevřeným koncem 
(volné) nebo jejich kombinace. Uzavřené představují omezený počet variant odpovědí, 
ze kterých respondent vybírá tu, která je nejblíže pravdě. Otázky s otevřeným koncem 
naopak vybízejí respondenta k vyjádření odpovědi podle svého vlastního názoru. 
Přinášejí tedy podstatně rozmanitější pohledy, avšak jsou obtížně kódovatelné a mohou 
tedy působit problémy při zpracovávání (3). 
Protože je nutné věnovat přípravě dotazníku adekvátní pozornost, je při jeho tvorbě 
nezbytné následovat tyto kroky: 
1. definování otázek pro dotazník, 
33 
 
2. volbu vhodného formátu dotazníku, 
3. popis vstupních informací pro zákazníka, 
4. definitivní uspořádání dotazníku (13). 
 
2.3.1 Formát dotazníku 
V případech, kde je to možné, by měl být použit tzv. Likertův formát. Jeho podstatou je 
nabídnout možnost respondentovi vícestavového (škálového) hodnocení. Významná 
výhoda je zde možnost variability v respondentově hodnocení a také garance vyšší 
spolehlivosti a přesnosti výsledků díky hodnotícím úrovním, které jsou pro dotazované 
nejsrozumitelnější (13). 
 
2.3.2 Vstupní informace pro respondenta 
Popis, jak postupovat při vyplňování dotazníku, je nutná podmínka pro správnost 
odpovědí respondentů. Tyto informace jsou zvláště důležité při klasické dotazníkové 
metodě, protože na rozdíl od interview zde není tazatel, který by takovéto informace 
mohl podat (13). 
Tento popis by měl být formulován ještě před první otázkou a slouží především k: 
 oslovení respondenta, 
 požádání o vyplnění dotazníku, 
 vysvětlení cíle a důležitosti výzkumu, 
 zdůraznění důležitosti respondenta, 
 motivování k odpovědím, 
 slíbení anonymity a nezneužití údajů, 
 specifikace vyplňování dotazníku, 
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 poděkování za spolupráci, 
 podepsání výzkumníka, popřípadě výzkumného týmu (17). 
 
2.4 Služby 
„Služba je jakákoliv aktivita nebo výhoda, kterou může jedna strana nabídnout druhé, 
je v zásadě nehmotná a nepřináší vlastnictví. Její produkce může, ale nemusí být 
spojena s hmotným produktem“ (4, s. 710). 
K odlišení zboží od služeb je užíváno více vlastností, mezi nejčastější charakteristiky 
ovšem patří: 
 nehmotnost – čistou službu nelze hodnotit žádným fyzickým smyslem, nelze si ji 
před koupí prohlédnout a ani vyzkoušet, 
 neoddělitelnost – služba je nejprve prodána, pak produkována a zároveň 
spotřebována, 
 heterogenita – proměnlivost služeb, způsob poskytnutí se může individuálně 
lišit, 
 zničitelnost – služby, které nejsou prodány v čase nelze skladovat, pro danou 
chvíli jsou tedy zničené, ztracené, 
 vlastnictví – zákazník si kupuje pouze právo na využití služby nikoliv vlastnictví 
služby (11). 
Služba je složitý produkt, který obsahuje tři prvky: 
1. materiální – hmotné složky, které službu doprovázejí, 
2. smyslové požitky – vjemy zákazníkových smyslů, 
3. psychologické výhody nabídky – určení výhody je subjektivní a každý zákazník 
vnímá výhodu v něčem jiném (11). 
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2.4.1 Marketingový mix služeb 
Marketingový mix představuje soubor nástrojů, jejichž pomocí se utváří vlastnosti 
služeb nabízených zákazníkům. Jednotlivé nástroje mohou být namíchány v různé 
intenzitě a pořadí, ale pořád slouží stejnému cíli, uspokojit zákazníka tvořit zisk. 
Původně marketingový mix obsahoval čtyři prvky, čas však ukázal, že pouhá 4P 
nestačí, proto je třeba přidat další 3P. Následující tabulka ukazuje stručný přehled 
jednotlivých prvků (14). 
Tab. 2: Marketingový mix pro oblast služeb. (14) 
Produkt rozsah, kvalita, úroveň značky, produkční řada, záruky, 
prodejní služby 
Cena úroveň, slevy, platební podmínky, vnímání hodnoty 
služeb zákazníkem, kvalita versus cena, diferenciace 
Distribuce umístění, přístupnost, distribuční kanály, pokrytí trhu 
Podpora prodeje reklama, osobní prodej, propagace, publicita, PR 
Lidé Zaměstnanci vzdělání, přínosy, motivace, vystupování, postoje 
Zákazníci chování, kontakty 
Materiální prostředí zařízení, barevnost, rozmístění, hmotné podněty 
Proces postupy, průběh aktivit, spolupráce se zákazníky, 
mechanizace, usměrňování zákazníka 
 
2.4.2 Hodnocení kvality služeb z pohledu zákazníka 
Význam kvality služeb spolu s rostoucími nároky zákazníků neustále roste. Kvalita 
dané služby při její nehmotnosti a heterogenitě zároveň poskytuje konkurenční výhodu 
a odlišnost, podmiňuje zákazníkovu loajalitu a tím i ziskovost organizace (11). 
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Hodnocení kvality služeb, které zákazník většinou používá lze sloučit do pěti hlavních 
pojmů: 
 hmotné prvky – technický stav a vzhled zařízení, úprava a vzhled zaměstnanců, 
 spolehlivost – naplnění užitku spojeného s poskytnutím, dostupnost a přesnost 
výkonu služby, 
 schopnost reakce – vstřícnost, pohotovost a snaha reagovat na požadavky 
zákazníka, 
 jistota – znalost, zdvořilost, kvalifikace a bezpečnost poskytnutí služby, 
 empatie – pochopení požadavků a potřeb zákazníka (11). 
 
2.5 Zákazník 
Za zákazníka lze považovat každého, kdo naváže jakoukoliv formou kontakt 
s obchodníkem a může, ale nemusí uskutečnit nákup (9). 
Dnes je příliš mnoho firem přesvědčeno, že péče o zákazníky je úkolem 
marketingového nebo prodejního oddělení. Ve skutečnosti však platí, že marketing je 
pouze jedním faktorem z mnoha dalších, který ovlivňuje přitahování a udržování 
zákazníků. I sebelepší marketingové oddělení nedokáže prodat špatné výrobky či služby 
nebo jimi uspokojit potřeby a přání zákazníků. Marketingové oddělení může efektivně 
Obr. 6: Model základního zákaznického uspokojení v oblasti služeb. (9) 
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fungovat jen tehdy, pokud všechna ostatní oddělení a všichni zaměstnanci vytvářejí 
skvělý hodnotový systém pro zákazníky (4). 
 
2.5.1 Spotřebitelská hodnota a spokojenost zákazníka 
„Spotřebitelská přidaná hodnota je dána rozdílem (nebo též podílem) mezi celkovou 
spotřebitelskou hodnotou a celkovou spotřebitelskou cenou. Celková spotřebitelská 
hodnota je dána souborem užitků, které zákazník od daného produktu očekává. Celková 
spotřebitelská cena je dána souborem cen, které musí zákazník vynaložit v souvislosti 
s hodnocením, získáváním a užíváním produktu“ (4, s. 50). 
 
Obr. 7: Složky hodnoty očekáváné zákazníkem. (4) 
 
 „Spokojenost zákazníka závisí na jeho pocitech – potěšení nebo zklamání – 
vyplývajících z porovnání spotřebitelské výkonnosti (spotřebitelského užitku) 
s očekávánou výkonností“ (4, s. 51). 
Spokojenost zákazníka po koupi závisí na tom, jaká je skutečná užitná hodnota 
produktu vzhledem k jeho očekávání. Pokud pokulhává skutečná výkonnost za 
očekáváním, není zákazník spokojen. Ale naopak, jestliže je skutečná výkonnost nad 
očekáváním, je zákazník maximálně spokojen a má z výrobku či služby radost. Mnoho 
firem usiluje o vysokou spokojenost zákazníka a to z toho důvodu, že tito zákazníci 
nemají potřebu ani zájem měnit svůj stávající výrobek či službu za dokonalejší od jiné 
firmy. Naproti tomu jsou i pouze přiměřeně spokojení zákazníci, kteří jsou ochotni a 
mají zájem nakupovat od jiné firmy obdobné a dokonalejší výrobky. Vrcholoví 
manažeři jsou přesvědčeni, že vysoce spokojení zákazníci mají pro firmu desetkrát větší 
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cenu než zákazníci, kteří jsou spokojeni pouze průměrně. Vysoce spokojení zákazníci 
totiž bývají společnosti dlouhodobě věrní a nakupují od ní mnohem více výrobků než ti 
průměrní (4).  
Klíčem k dosažení vysoké zákaznické věrnosti je dodávání vysoké spotřebitelské 
hodnoty. Nabídka značky musí zahrnovat slib, že zákazník nebude ve svém očekávání 
zklamán (4). 
Spokojenost zákazníka v oblasti služeb spočívá v představě o její charakteristice a 
následným skutečným využitím služby. Je určena následujícími proměnnými: 
 image – vztahuje se k samotné službě či organizaci a bývá zahajovacím prvkem 
spokojenosti, 
 očekávání zákazníka – porovnání služby s předcházejícími, 
 vnímání kvality služby – vztaženo na samotnou službu, ale i personál a různé 
doprovodné služby, 
 vnímání hodnoty služby – dáno odborností a profesionalitou prodávajícího, 
 loajalita zákazníka – vyznačuje se opakovaným využíváním služby (11). 
Spokojenost zákazníka lze ještě definovat i jako souhrn pocitů vyvolaných rozdílem 
mezi jeho potřebami a očekáváním a vnímanou realitou. Dle těchto rozdílů mohou 
nastat tři základní stavy spokojenosti: 
1. potěšení zákazníka – poskytnutá hodnota převyšuje představy a očekávání, 
2. naprostá spokojenost zákazníka – úplná shoda mezi poskytnutou hodnotou a 
zákazníkovým očekáváním, 
3. limitovaná spokojenost – zákazníkova vnímaná realita se neshoduje s jeho 
požadavky (13). 
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Model monitorování míry spokojenosti zákazníků 
Tento model poskytuje komplexní pohled na tuto problematiku. Jeho tvůrcem byl Kano 
a uvádí v něm, že u každého výrobku a služby můžeme definovat tři skupiny znaků 
spokojenosti. Jsou jimi: 
 bonbónky – malá skupina znaků spokojenosti, pokud nejsou odhaleny, není 
zákazník nespokojen, ale pokud jsou využity, má zákazník pocit mimořádné 
spokojenosti, 
 samozřejmosti – znaky spokojenosti, které jsou spojeny se základní funkcí, jsou 
očekávány se samozřejmostí, 
 nutnosti – představují opět malou skupinku znaků spokojenosti, zákazník je 
nekompromisně vyžaduje a pokud je nenachází, je velmi nespokojen, pokud je 
to možné, odchází ke konkurenci (26). 
Kanův model nemusí být všemi akceptován, je však důležité, aby i vlastní postupy 
monitorování míry spokojenosti zákazníků splňovaly tyto obecné požadavky: 
 zvyšování povědomí o reálných a skrytých potřebách zákazníků u všech 
zaměstnanců, 
 odhalování hlavních příčin nespokojenosti, 
 poskytování informací a dat pro zlepšování, 
 zachování rychlosti, opakovatelnosti, jednoduchosti a objektivnosti, 
 přinášení kvantifikovatelných výstupů s možností vyhodnocování trendů (26).  
Pouhé monitorování spokojenosti zákazníků však není klíč k úspěchu. Je třeba, aby 
každá metoda monitoringu neopomíjela důležité dva faktory, kterým je jednak 
dynamika a pravidla trhu a také samotná výkonnost a rozsah nabídky konkurence (26). 
Ponákupní chování 
Pod tímto pojmem se rozumí užívání produktu. Základní vztah je mezi očekáváním a 
realitou. Pokud produkt naplnil očekávání, dá se hovořit o spokojenosti zákazníka. To 
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přinese, velkou pravděpodobnost opětovného nákupu (věrnost) i pozitivní reference 
v sociálním okolí spotřebitele. Všechny tyto účinky se zvyšují, pokud produkt přinese 
hodnotu vyšší než očekávanou (9). 
Mezi faktory, které ovlivňují spokojenost s volbou nákupu lze řadit: 
 výrobek/službu, 
 vhodnost komunikace, 
 informace, 
 ponákupní služby, 
 využití podpory prodeje, 
 relationship marketing, 
 počet rovnocenných alternativ, 
 možnost vyzkoušení, 
 míra dobrovolnosti koupě (9). 
Spokojenost zákazníka v oblastech služeb 
Měření kvality služeb nelze provádět shodně s kvalitou hmotných užitků. Základem pro 
hodnocení u podniku služeb bude vždy zákaznické očekávání a přijetí reality. Měřit 
spokojenost zákazníka v této oblasti lze hlavně: 
 dotazováním, 
 vyhodnocováním reklamací, stížností, dotazů, 
 posuzováním výsledků marketingových studií (9). 
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